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摘 要 网 络 购物 中 的 虚拟 销售 代理 (Virtual Sales Agenb) 是 指 通过 口头 或 非 口头 形式 与 消费 者 互动 和 交流 的 具有 拟人 化 特征 的 
动态 人 物 形 象 , 它 可 以 为 消费 者 提供 商品 和 服务 的 信息 以 及 必要 的 帮助 。 近 年 来 , 大 量 研究 证 实 了 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 ， 即 
当 在 网 络 购物 环境 中 加 入 拟人 化 的 销售 代理 时 ， 就 会 对 购物 者 的 在 线 购物 过 程 感知 体验 和 购物 意向 产生 积极 影响 。 相 关 理 论 从 
不 同 视角 解释 了 虚拟 销售 代理 拟人 效应 发 生 的 原因 。 综 述 以 往 的 实证 研究 发 现 ,虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 发 生 受 到 虚拟 销售 代 
理 特征 、 消 费 者 因素 以 及 商品 因素 等 方面 的 影响 ; 社会 临场 感 、 个 性 化 服务 知觉 、 社 会 支持 感 、 信 任 和 风险 感知 是 拟人 效应 发 
生 的 内 在 心理 机 制 。 未 来 研究 应 关注 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 神经 生理 基础 ,丰富 拟人 效应 发 生 的 影响 因素 , 加强 对 个 性 化 定制 
虚拟 销售 代理 的 研究 ,探讨 虚拟 销售 代理 的 消极 影响 ,以 及 不 利于 虚拟 销售 代理 使 用 的 障碍 性 因素 。 
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1 引言 


随 着 网 络 购物 的 日 益 流 行 ， 如何 改善 消费 者 的 在 线 购物 体验 和 购物 意向 成 为 商家 和 研究 者 关注 的 
问题 。 在 现实 购物 环境 中 , 消费 者 能 够 通过 与 销售 人 员 面 对 面 的 社会 交互 获得 所 需要 的 信息 和 个 性 化 服 
务 (Burke, 2002)。 销 售 人 员 的 外 表 (Shao, Baker, & Wagner, 2004)、 人 格 特 征 和 行为 表现 (Darian, Tucci, & 
Wiman, 2001) 会 影响 消费 者 对 产品 和 服务 的 满意 度 ， 进而 影响 其 购买 意向 。 但 在 网 络 购物 环境 中 , 由 于 
不 能 够 与 销售 人 员 进 行 面 对 面 的 交流 和 社会 互动 ,消费 者 难以 从 销售 者 那里 获得 帮助 ， 并 缺少 社会 临场 
感 、 信 任 感 和 愉悦 体验 , 这 成 为 网 络 购物 的 最 大 障碍 (Barlow, Alexis, Noreen, Siddiqui, & Mannion, 2004; 
Eroglu, Machleit, & Davis, 2001)。 人 机 交互 技术 的 进步 使 购物 网 站 中 出 现 了 具有 交互 性 和 类 人 化 特征 的 
社会 性 线索 ,， 这 在 一 定 程度 上 弥补 了 上 述 缺 陷 ， 因 此 被 广泛 应 用 到 购物 网 站 的 设计 之 中 (Prendinger, 
Helmut, & Ishizuka, 2004). 

随 着 人 工 智 能 (artificial intelligence) 和 虚拟 现实 技术 (virtual reality) 的 发 展 ， 以 动画 形象 通过 口头 或 
非 口 头 形 式 与 用 户 交 互 的 虚拟 销售 代理 (virtual sales agenb) 成 为 购物 网 站 中 越 来 越 多 使 用 的 社会 性 线索 
(Cassell, Sullivan, Prevost, & Churchill, 2000)。 虚 拟 销 售 代理 弥补 了 传统 购物 网 站 中 缺少 社会 线索 ( 即 基于 
人 类 特征 的 线索 ) 和 人 际 互动 的 缺陷 , 对 消费 者 的 购物 过 程 感知 体验 和 购物 意向 产生 了 积极 的 影响 
(Holzwarth, Janiszewski, & Neumann, 2006)， 这 种 影响 就 是 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 (persona effect). H 
前 , 研究 者 关于 虚拟 销售 代理 拟人 效应 发 生 的 理论 基础 、 影 响 因 素 和 内 在 机 制 进行 了 大 量 研究 。 本 文 拟 
通过 梳理 国内 外 已 有 研究 成 果 ，, 为 相关 研究 和 应 用 提供 借鉴 。 
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2 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 


2.1 网 络 购物 中 的 虚拟 销售 代理 


虚拟 销售 代理 (VSA) 是 一 个 具有 拟人 化 特征 的 动态 人 物 形象 , 可 通过 口头 或 非 口 头 形式 与 消费 者 互 
动 和 交流 (Cassell et al., 2000), 向 消费 者 提供 商品 或 服务 的 信息 ， 并 提供 必要 的 帮助 (Zanker, Bricman, & 
Jessenitschnig, 2011)。 虚 拟 销售 代理 可 能 是 交互 性 的 动画 化 身 (animated avatars) (Keeling, McGoldrick, & 
Beaty, 2010)、 动 画图 片 (animated pictures) (Zanker et al., 2011)， 或 真实 销售 人 员 的 照片 (Verhagen, Van Nes, 
Feldberg, & Van Dolen, 2014) 。 如 ,瑞典 家 拓 用 品 零 售 商 宜家 在 其 销售 网 站 (LIkea.com) 中 有 一 个 名 为 Anna 


的 自动 化 虚拟 销售 代理 , 她 穿着 公司 的 制服 ,回答 客户 对 宜家 产品 和 服务 的 咨询 。 


与 现实 环境 中 通过 面对面 人 际 接触 和 基于 网 络 、 技 术 的 服务 提供 方式 相 比 ， 虚拟 销售 代理 高 度 融 合 


个 性 化 服务 知觉 (Qiu & Benbasat, 2009; Wang, Baker, Wagner, & Wakefield, 2007)。 


技术 融合 度 
低 高 
A 提供 劳动 密集 型 服务 提供 在 线 社会 服务 D 
x” (现实 环境 中 面对面 接触 ) (虚拟 销售 代理 , VSA) 
接 人 际 
fh | 提供 基于 技术 的 服务 | 提供 基于 网 络 的 服务 || BA 
(自动 柜员 机 , ATM) (在 线 客服 、 论 坛 ) 支持 


~ 
增加 交互 性 和 信息 量 


到 1 技术 融合 与 人 类 社会 接触 四 分 模型 (Verhagen et al., 2014) 


了 网 络 信息 技术 与 人 类 社会 接触 两 种 元 素 ( 图 1, Bitner, Brown, & Meuter, 2000; Verhagen et al., 2014)。 一 
方面 ,网络 信息 技术 提供 了 交互 性 和 获取 信息 的 平台 ; 另 一 方面 ,虚拟 销售 代理 呈现 出 一 定 的 人 格 特点 ， 
具有 和 人 类 相似 的 行为 ， 以 及 进行 社会 和 人 际 交 互 的 能 力 , 因此 更 容易 诱发 社会 临场 感 、 社 会 性 知觉 和 


虚拟 销售 代理 包括 内 部 和 外 部 两 种 属性 。 内 部 属性 是 指 它 所 具有 的 技术 支持 功能 。 在 信息 搜索 支持 
功能 中 (search support function)， 虚 拟 销售 代理 通过 与 消费 者 聊天 ， 了 解 其 个 性 化 需求 ,并 据 此 提供 定制 


的 产品 (Choy & Loker, 2004) 或 服务 信息 (Dash & Saji, 2007)。 而 对 于 在 线 购物 过 程 中 有 困难 


的 用 户 来 说 ， 


则 可 以 通过 导航 /过 程 支 持 功能 (navigational/procedural support function) 的 在 线 交 易 和 订单 


i 程 帮助 其 达 


成 购物 目标 (Chattaraman, Kwon, & Gilbert, 2012; Joyner, 2010)。 在 决策 支持 功能 中 (Decision support 
function)， 虚 拟 销售 代理 能 通过 比较 替代 方案 帮助 消费 者 做 出 选择 决策 (Sproule & Archer, 2000). 
外 部 属性 是 指 虚拟 销售 代理 的 视觉 呈现 , 它 是 一 种 视觉 化 的 动态 人 物 (真人 图 片 、 拟 人 卡通 形象 或 


虚拟 化 身 等 ) 可 通过 不 同 的 形象 性别、 年 龄 、 种 族 、 面 部 表情 、 服 装 、 身 份 等 ) 和 沟通 风格 (社交 、 储 


务 导向 ) 展 现 出 不 同 的 人 格 特征 (真诚 、 有 了 能力、 有 吸引 力 等 )。 通 过 拟人 化 的 外 表 、 声 音 、 手 势 和 问候 等 


色 如 销售 代 


方式 模拟 的 社会 线索 (Dash & Saji, 2007; Keeling et al., 2009; Wang et al., 2007)， 以 及 社会 角 


理 或 客户 代表 (Qiu & Benbasat, 2009; Wang et al., 2007)， 虚 拟 销售 代理 促进 了 消费 者 与 商家 的 社会 交互 ， 
增加 了 消费 者 的 社会 临场 感 和 购物 网 站 的 社会 性 知觉 满足 了 消费 者 购物 过 程 中 的 人 际 需 求 体验 (Wang 
et al., 2007)。 这 使 消费 者 更 易于 沉浸 在 网 络 购物 之 中 , 获得 更 多 的 购物 乐趣 ， 更 加 信任 购物 网 站 提供 的 
信息 ， 购 物 意 向 也 将 随 之 增加 。 


2.2 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 


在 对 多 媒体 学 习 中 教学 代理 效应 研究 的 基础 上 , Lester 等 人 (1997) 提 出 了 教学 代理 的 拟人 效应 ， 即 当 
在 多 媒体 交互 学 习 坏 境 中 加 入 拟人 化 的 教学 代理 时 ， 即 使 代理 的 表达 性 不 强 ， 也 会 对 学 习 者 的 学 习 过 程 
感知 体验 和 学 习 效 果 产 生 积极 的 影响 。 与 此 类 似 , 购物 网 站 中 的 虚拟 销售 代理 不 仅 可 帮助 消费 者 解决 与 
产品 或 服务 相关 的 问题 (Zanker et al., 2011), 而 且 诱 发 了 消费 者 在 网 络 购物 过 程 中 的 社会 性 知觉 ,使 其 
感知 到 销售 人 员 的 真实 存在 ,获得 正在 接受 个 性 化 服务 的 体验 (Komiak & Benbasat, 2004)， 以 及 社会 和 
人 际 支持 感 (Verhagen et al., 2014)， 从 而 对 其 购物 过 程 感知 体验 和 购物 意向 产生 积极 影响 (Holzwarth et 
al., 2006), 这 就 是 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 。 

己 有 研究 采用 消费 者 对 商家 和 产品 的 态度 ， 以 及 购物 意向 等 多 种 指标 考察 了 虚拟 销售 代理 的 拟人 
=) 效应 。 产 品 或 服务 满意 度 是 消费 者 态度 的 重要 体现 , 它 是 消费 者 对 产品 或 服务 质量 的 一 种 认 知 或 情绪 性 
N 评价 (Caruana, 2002)， 是 线 下 和 在 线 购物 体验 的 重要 结果 变量 (Bitner et al., 2000)。 在 网 络 购物 中 , 与 虚拟 
销售 代理 的 交互 同样 会 影响 消费 者 的 态度 。 已 有 研究 发 现 , 与 没有 销售 代理 相 比 ， 虚 拟 销售 代理 会 使 消 
费 者 对 商家 、 购 物 网 站 ,以 及 产品 或 服务 有 更 高 的 满意 度 或 更 积极 的 态度 (Holzwarth et al., 2006; Jin, 
N 2009; Jin & Sung, 2010; Riedl, Mohr, Kenning, Davis, & Heekeren, 2014; Shim, Kwon, Chattaraman, & 


Gilbert, 2012; Verhagen et al., 2014). 
而 使 消费 者 达成 购物 意向 则 是 商家 的 目标 , 也 是 虚拟 销售 代理 有 效 性 的 重要 体现 。Holzwarth 等 人 
(2006) 的 研究 结果 发 现 , 使 用 虚拟 销售 代理 使 消费 者 有 更 强烈 的 购买 意愿 。Wang 等 人 (2007) 的 研究 进 
步 发 现 , 在 网 络 购物 过 程 中 ， 当 代表 商家 的 虚拟 销售 代理 具有 和 人 类 相似 的 属性 或 社会 线索 时 , 会 显著 
增加 消费 者 的 购买 意愿 ,随后 , 更 多 的 研究 发 现 ， 当 虚拟 销售 代理 存在 时 , 会 促进 真实 的 社会 交互 , 消费 
者 会 知觉 到 购物 网 站 所 提供 的 技术 和 社会 支持 ,进而 影响 到 他 们 的 购物 意向 (Beldad, Hegner, & Hoppen, 
2016; Bente, Dratsch, Rehbach, Reyl, & Lushaj, 2014; Chattaraman et al., 2012; Shim et al., 2012). 

上 述 研 究 表明 , 在 购物 网 站 中 使 用 虚拟 销售 代理 会 对 消费 者 的 态度 和 购物 意向 产生 积极 的 影响 ,这 
证 实 了 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 存在 。 


3 ”虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 理论 基础 


现 有 理论 不 仅 从 不 同 视角 解释 了 影响 虚拟 销售 代理 拟人 效应 发 生 的 内 外 因素 , 即 社会 反应 理论 
(Social Response Theory). #5 22 5% m [ag PE FR AY (Threshold Model of Social Influence) 和 准 社 会 交往 理论 
(Parasocial interaction Theory)， 而 且 揭 示 了 虚拟 销售 代理 拟人 效应 发 生 的 内 在 机 制 ， 即 社会 临场 感 理论 
(Social Presence Theory). 
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31 ”社会 反应 理论 
社会 反应 理论 认为 , 在 人 机 交互 过 程 中 , 当 计 算 机 中 出 现 与 人 类 相似 的 属性 或 社会 线索 时 (如 人 类 
的 面孔 、 声 音 、 性 别 )， 人 类 会 依据 社会 规则 对 其 做 出 社会 性 反应 (Nass & Moon, 2000; Reeves & Nass, 
1996). HEZ, 用 户 尽 管 知 道 与 之 交互 的 是 机 器 而 非 人 类 , 仍 会 将 计算 机 视 为 社会 成 员 (Social Actors), 
而 非 机 器 。 用 户 以 对 待人 类 的 方式 对 待 计算 机 , 并 做 出 与 人 类 社交 过 程 中 相似 的 社会 性 反应 ， 如 奉承 
(Fogg & Nass, 1997). 4L3i (Nass, Moon, & Carney, 1999) 和 互惠 (Moon, 2000) 等 。 对 虚拟 教学 代理 的 眼 动 
研究 结果 发 现 , 学 习 者 在 注视 教学 代理 时 ,更 多 注视 教学 代理 的 鼻子 部 分 (Louwerse, Graesser, Mcnamara, 
& Lu, 2009)。 还 有 研究 者 通过 fMRI 研究 发 现 , 观看 虚拟 人 物 的 面部 表情 会 激活 与 人 人 交互 相同 的 脑 区 
(Schilbach et al., 2006)。 这 说 明 与 虚拟 人 物 的 交互 具有 和 真实 环境 中 人 与 人 的 交流 一 致 的 模式 。 这 一 理 
论 得 到 了 众多 研究 者 的 支持 (Kothgassner, Kafka, Rudyk, Beutl, Hlavacs, & Felnhofer, 2014; Kothgassner et 
Lan al., 2017; Felnhofer et al., 2018; Von der Pütten, Krämer, Gratch, & Kang, 2010). 
< 根据 社会 反应 理论 , 当 计 算 机 中 有 足够 的 社会 线索 时 (如 人 类 的 声音 、 语 言 )， 人 类 就 会 对 其 进行 
动 化 、 无 意识 的 关注 和 社会 性 反应 ， 这 是 人 类 进化 的 结果 (Nass & Moon, 2000)。 这 可 能 是 由 于 计算 机 中 
的 社会 线索 会 激活 用 户 记 忆 中 与 人 类 交互 相关 的 图 式 、 脚 本、 标签 和 基于 以 往 经 验 的 期 望 (Langer, 1989), 
同时 人 们 倾向 于 根据 简化 的 社会 脚本 对 计算 机 做 出 自动 化 反应 (如 对 来 自 计 算 机 的 问候 做 出 礼貌 的 回 
应 )。 并 且 这 种 人 机 交互 过 程 中 的 自动 化 社会 反应 主要 基于 人 类 使 用 启发 式 信息 加 工 方式 (information 
一 processing heuristics) 加 工 社会 信息 的 倾向 (Tversky & Kahnemann, 1974)， 而 非 出 于 对 新 技术 的 好 奇 心 。 
ql 基于 社会 反应 理论 , Wang 等 人 (2007) 认 为 当 购物 网 站 中 出 现 了 社会 线索 , 如 人 类 的 声音 、 语 言 、 交 
互 性 和 社会 角色 时 (如 导购 员 ) (Steuer, Jonathan, & Nass, 1993)， 就 会 诱发 消费 者 对 购物 网 站 的 社会 性 知 
觉 (socialness)， 即 消费 者 会 将 购物 网 站 视 为 社会 交往 对 象 Reeves & Nass, 1996; Steuer et al., 1993)。 因 此 ， 
在 网 络 购物 过 程 中 ， 当 代表 商家 的 虚拟 销售 代理 具有 和 人 类 相似 的 属性 或 社会 线索 时 ,消费 者 可 能 会 对 
其 做 出 和 人 类 交流 中 相似 的 社会 性 反应 ,体验 到 社会 临场 感 ， 并 增加 唤醒 水 平和 购物 乐趣 ,进而 影响 其 
购物 行为 (Wang et al., 2007)。 


3.2 ”社会 影响 阔 限 模型 


社会 影响 闵 限 模型 认为 ,虚拟 角色 诱发 个 体 的 社会 性 反应 , 产生 社会 影响 的 关键 是 出 现 “ 社 会 验证 ” 
(social verification)。 社 会 验证 是 个 体 在 虚拟 群体 中 体验 到 与 其 他 虚拟 个 体 交 互 的 程度 , 即 与 其 他 虚拟 
个 体 进行 有 意义 的 语义 交流 ， 从 而 体验 到 共同 存在 的 程度 (Blascovich, 2002)。 虚 拟 角 色 的 拟人 化 程度 ( 包 
括 由 人 类 控制 的 虚拟 化 身 和 由 电脑 控制 的 虚拟 代理 ) 和 行为 逼真 性 是 影响 社会 验证 的 两 个 关键 因素 。 社 
会 验证 只 有 达到 一 定 阔 限 值 ， 才能 诱发 用 户 的 社会 反应 ， 社 会 影响 才 会 发 生 (图 2)。 如 图 2 Pras, SAP 
知道 虚拟 角色 是 真实 人 类 的 呈现 (虚拟 化 身 ), 无论 行 为 真实 性 高 低 ,社会 验证 和 社会 影响 均 会 发 生 。 反 
之 ， 当 用 户 知道 虚拟 角色 是 由 电脑 控制 (虚拟 代理 )， 行 为 真实 性 必须 足够 高 才能 带 来 社会 性 反应 和 影响 
(Blascovich, 2002). 
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妈 2 ”社会 影响 闪 限 模型 (Blascovich, 2002) 


根据 社会 影响 闵 限 模型 , 个 体 对 虚拟 化 身 或 代理 的 社会 性 反应 不 是 一 个 自动 化 、 无 意识 的 过 程 , 而 
是 一 个 较为 复杂 的 认 知 过 程 (社会 验证 ) (Blascovich, 2002)。 因 此 , 个 体 的 社会 性 反应 取决 于 虚拟 代理 自 
身 特征 (Bailenson, Blascovich, Beall, & Loomis, 2001; Guadagno, Blascovich, Bailenson, & Mccall, 2007). 
在 网 络 购物 过 程 中 ， 只 有 当 消 费 者 意识 到 虚拟 销售 代理 是 由 真人 操纵 , 或 者 虚拟 销售 代理 虽 由 电脑 操纵 ， 
但 却 有 极 高 的 行为 逼真 性 的 时 候 , 才能 够 使 消费 者 出 现 “ 社 会 验证 ” 感 ， 从 而 诱发 其 社会 性 反应 ， 进 而 影 


响 其 态度 与 行为 。 

© 3.3 ” 准 社 会 交往 理论 

= 准 社会 交往 (parasocial interaction) 这 一 概念 最 初 是 由 Horton 和 Wohl (1956) 提 出 ， 它 描述 了 媒体 使 用 
CY 者 与 媒体 角色 的 关系 ， 即 受众 会 将 媒体 中 的 人 物 当 作 真 实 人 物 做 出 反应 ,并 且 会 对 其 喜爱 的 媒体 人 物 或 
© 角色 (包括 名 人 、 影 视 人 物 或 动画 、 游 戏 中 的 虚拟 人 物 ) 产 生 某 种 依恋 ,发 展 出 一 种 想象 的 人 际 交往 关系 。 
wa 这 种 准 社会 交往 经 常 具有 高 度 自 动 化 、 无 意识 、 程 式 化 和 启发 式 特征 , 即 受 众 经 常会 对 媒体 角色 做 出 自 


动 化 、 无 意识 的 社会 性 反应 (Schramm & Wirth, 2010)。 在 传统 媒体 环境 中 ， 准 社会 交往 中 的 受众 与 媒体 
色 没 有 严格 意义 上 的 互动 , 是 受众 的 单方 面 交往 。 由 于 这 种 社会 交往 类 似 又 区 别 于 真实 的 社会 交往 ， 
— Horton 和 Wohl (1956) 将 其 命名 为 “ 准 社会 交往 ”, 与 媒体 角色 形成 的 关系 则 是 准 社 会 关系 (parasocial 
I relationship). 
尽管 准 社会 交往 的 概念 主要 用 来 描述 受众 与 传统 媒体 中 的 角色 的 关系 (如 影视 人 物 ), 但 也 有 研究 将 

其 运用 于 网 络 环境 中 的 用 户 体验 (Hoerner 1999)。 在 网 络 数字 化 时 代 , 准 社会 交往 突破 了 信息 流动 和 交 

往 过 程 的 单 向 性 ,受众 体验 到 了 与 媒体 角色 双向 互动 式 的 准 社会 交往 ( 隋 岩 ,， 周 琼 , 2016)。 在 网 络 环境 中 ， 
准 社会 交往 代表 网 络 用 户 的 人 际 卷 入 程度 ， 以 及 知觉 到 自己 与 媒体 角色 互动 的 程度 (Goldberg & Allen, 
2008)。 如 有 研究 表明 , 在 网 络 聊 天 中 ,虚拟 聊天 代理 引发 了 其 他 在 线 交流 者 的 情绪 反应 , 增加 了 情绪 卷 
入 和 共 情 水 平 。 这 说 明 虚 拟 代 理 增加 了 其 他 在 线 交 流 者 的 社会 临场 感 , 使 之 产生 了 与 真人 聊天 的 感觉 
(Taylor, 2011)。 同 时 , 媒体 用 户 有 具有 与 媒体 人 物 或 角色 形成 准 社会 关系 的 倾向 , 这 种 倾向 是 人 机 交互 过 
程 中 社会 临场 感 产 生 的 重要 调节 变量 (Lee, Peng, Jin, & Yan, 2006)。 因 此 ， 当 购物 网 站 中 的 虚拟 销售 代理 
具有 拟人 化 特征 或 社会 线索 时 ， 消 费 者 就 会 自动 化 地 将 虚拟 销售 代理 当 作 真实 人 物 做 出 反应 ， 并 与 之 进 
行 准 社会 交互 和 形成 准 社会 关系 , 这 将 缩小 与 虚拟 销售 代理 的 社会 距离 ,进而 增加 消费 者 的 信任 感 ， 并 
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影响 其 购物 意向 (Keeling et al., 2010). 


3.4 ”社会 临场 感 理论 


上 述 理 论 虽 然 认为 人 类 会 对 计算 机 或 虚拟 角色 做 出 社会 性 反应 , 但 均 没 有 揭示 社会 性 反应 产生 的 
内 在 机 制 ,社会 临场 感 理论 则 揭示 了 这 一 内 在 过 程 (Lee et al., 2006)。 社 会 临场 感 是 用 户 在 虚拟 环境 中 与 
社会 、 人 际 交 互 有 关 的 体验 , 它 是 一 种 通过 感官 或 非 感 官方 式 将 虚拟 社会 角色 体验 为 现实 社会 角色 的 心 
FRR AS(Lee, 2004), 反映 了 用 户 体 验 到 他 人 存在 和 “与 他 人 共 在 ” 将 他 人 视 为 “真实 的 人 ”的 程度 ， 以 及 
感知 到 与 其 联系 的 程度 (Lowenthal, 2009)。 当 用 户 在 虚拟 环境 中 将 虚拟 社会 交往 对 象 体验 为 现实 社会 交 
往 对 象 时 ， 就 会 产生 与 他 人 共存 于 同一 空间 、 心 理 卷 入 (注意 分 配 和 对 他 人 情绪 的 共 情 反应 )、 行 为 参与 

(与 他 人 行为 交互 ) 等 三 个 方面 的 体验 与 反应 (Biocca, Harms, & Gregg, 2001). 

不 同 媒体 在 传达 社会 情感 的 言语 和 非 言语 线索 方面 具有 不 同 的 潜能 (Short Williams, & Christie, 
> 1976)。 社 会 临场 感 较 高 的 媒体 通常 被 认为 是 社交 性 的 、 热 情 的 、 人 性 化 的 , 而 社会 临场 感 比较 低 的 媒 
> 体 则 被 认为 是 非 人 性 化 的 。 因 此 ， 高 社会 临场 感 的 媒体 更 适合 执行 与 人 际 关 系 有 关 的 任务 ( 腾 艳 杨 ， 
2013)。 虽 然 以 计算 机 为 媒介 的 交流 (Computer Mediated Communication, CMC) 缺 少 面对面 交流 中 的 非 语 
言 信 息 及 社会 性 线索 ,， 具有 非 人 性 化 的 属性 (Walther & Parks, 2002), 但 仍 可 通过 多 种 途径 增强 社会 临场 
感 ， 如 通过 即时 聊天 、 虚 拟 社区 和 留言 板 与 他 人 互动 , 通过 语音 、 视 频 、 社 会 线索 丰富 的 文本 和 视觉 内 
容 ， 以 及 拟人 化 的 问候 等 方式 促进 与 虚拟 代理 的 模拟 交互 (Hassanein & Head, 2007)。 

CARH, 在 以 计算 机 为 媒介 的 环境 中 ， 人 类 的 声音 、 语 言 、 交 互 和 社会 角色 等 社会 线索 都 能 
够 诱发 社会 性 反应 ,如 礼貌 、 尊 重 、 自 我 表露 、 信 任 , 以 及 其 他 用 户 的 情绪 反应 (Nass & Moon, 2000; 
Reeves & Nass, 1996), 而 不 论 这 些 社会 线索 是 来 自 虚 拟 代 理 还 是 化 身 (vonder Piitten et al., 2010)。 另 外， 
在 沉浸 式 的 虚拟 环境 中 , 拟人 化 的 虚拟 代理 诱发 了 个 体 的 社会 临场 感 (Nowak & Biocca, 2003; Verhagen 
etal., 2014)。 由 此 可 见 ， 当 在 以 计算 机 为 媒介 的 交流 过 程 中 出 现 了 有 具有 人 性 化 特征 的 社会 线索 时 , 消费 
= 者 就 会 在 网 络 购物 过 程 中 感知 到 服务 者 的 存在 ,并 产生 与 其 接触 的 体验 (Oh, Fiorito, Cho, & Hofacker, 
- 2008)。 社 会 临场 感 是 影响 网 络 消费 者 心理 与 行为 的 重要 因素 , 会 对 消费 者 情绪 、 认 知 和 质量 感知 带 来 

积极 影响 (Hassanein & Head, 2007)。 因 此 , 根据 社会 临场 感 理论 ， 当 虚拟 购物 网 站 中 加 入 虚拟 销售 代理 
时 ,就 会 使 消费 者 在 虚拟 购物 环境 中 感知 到 服务 人 员 或 导购 的 真实 存在 ,社会 临场 感 就 会 大 大 提高 
(Hassanein, Head, & Ju, 2009)， 从 而 获得 更 积极 、 满 意 的 购物 体验 (Holzwarth et al., 2006), 同时 增加 了 信 
任 感 、 社 会 支持 感 ， 并 降低 了 风险 感知 进而 影响 其 购买 意向 (Beldad et al., 2016; Chattaraman et al., 
2012). 


3.5 “小结 


综 上 所 述 ,四 种 理论 对 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 解释 既 有 差异 , 也 有 其 内 在 联系 。 为 了 梳理 各 理论 
之 间 的 关系 ， 本 文 尝试 构建 如 图 3 所 示 的 结构 图 进行 说 明 。 首 先 , 社会 反应 理论 、 社 会 影响 六 限 模型 和 
准 社会 交互 理论 从 不 同 视 角 解 释 了 影响 拟人 效应 发 生 的 因素 。 社 会 反应 理论 认为 无 论 虚 拟 销售 代理 是 由 


真人 还 是 电脑 操纵 ， 只 要 具有 拟人 化 特征 或 社会 性 线索 均 会 自动 化 地 诱发 消费 者 的 社会 性 感知 ， 从 而 使 
其 将 虚拟 销售 代理 视 为 社会 成 员 , 并 做 出 和 人 类 交流 中 相似 的 社会 性 反应 ， 从 而 改善 消费 者 的 体验 , 进 
影响 其 态度 与 购买 意向 。 社 会 影响 阐 限 模型 则 持 不 同 观 点 , 认为 虚拟 销售 代理 所 上 共有 的 拟人 化 特征 或 
行为 远 真 性 只 有 达到 诱发 社会 影响 的 阔 限 时 ,才能 诱发 个 体 的 社会 性 反应 。 而 准 社会 交互 理论 则 认为 人 
类 具有 的 将 虚拟 销售 代理 当 作 真 实 人 物 做 出 反应 的 倾向 是 拟人 效应 发 生 的 关键 , 这 种 倾向 促使 人 类 与 
虚拟 销售 代理 进行 准 社会 交互 ,并 形成 准 社会 关系 ,这 将 缩小 与 虚拟 销售 代理 之 间 的 社会 距离 ， 进而 影 
响 其 购物 意向 。 上 述 三 种 理论 从 不 同 的 视角 揭示 了 拟人 效应 发 生 的 影响 因素 , 即 虚拟 销售 代理 自身 的 特 
点 (类 人 化 特征 、 社 会 性 线索 和 行为 逼真 性 ) 是 拟人 效应 发 生 的 外 在 条 件 ,而 人 类 具有 的 将 虚拟 销售 代理 
当 作 真实 人 物 做 出 反应 的 倾向 则 是 拟人 效应 发 生 的 内 在 条 件 。 
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3 ”虚拟 销售 代理 拟人 效应 不 同 理论 基础 之 间 的 关系 
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其 次 ,社会 临场 感 理论 从 社会 临场 感 的 视角 揭示 了 消费 者 对 虚拟 销售 代理 产生 社会 性 反应 和 进行 
交互 过 程 中 的 内 在 心理 过 程 (Lee et al., 2006; Jin & Park, 2009)。 在 上 述 内 外 因素 的 共同 作用 下 ， 消 费 
产生 社会 临场 感 体验 , 即将 虚拟 销售 代理 感知 为 真实 的 人 , 并 感觉 与 之 共存 。 而 社会 临场 感 体 验 会 
进一步 激活 消费 者 的 社会 性 感知 , 诱发 其 社会 性 反应 ， 从 而 增强 与 虚拟 销售 代理 的 准 社 会 交互 ， 并 形成 
准 社会 关系 。 


4 ”虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 作用 机 制 


根据 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 解释 理论 ， 虚拟 销售 代理 会 诱发 消费 者 的 社会 临场 感 体验 , 产生 社会 
性 知觉 , 并 使 之 与 虚拟 销售 代理 进行 准 社会 交往 ， 这 是 拟人 效应 发 生 的 基础 。 但 这 些 理论 没有 进一步 揭 
示 上 述 社 会 性 体验 如 何 进一步 影响 消费 者 的 心理 与 行为 , 即 没 有 揭示 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 作用 机 
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制 。 在 上 述 理论 的 基础 上 , 研究 者 从 消费 者 与 虚拟 销售 代理 社会 交互 的 视角 对 虚拟 销售 代理 拟人 效应 
的 作用 机 制 进行 了 大 量 研 究 。 


4.1 个 性 化 服务 知觉 


消费 者 在 购买 商品 或 服务 的 过 程 中 , 当 感 知 到 商家 所 提供 的 商品 或 服务 是 基于 个 人 信息 和 个 性 化 

需求 ， 并 较为 适当 时 ， 就 会 产生 个 性 化 服务 知觉 (sense of personalization) (Lee & Park, 2009)。 虚拟 销 售 代 

理 将 提供 个 性 化 服务 的 技术 与 人 际 接触 结合 在 一 起 。 一 方面 ,通过 个 性 化 服务 技术 可 收集 大 量 客户 信息 ， 

能 够 更 好 识别 和 满足 客户 的 特殊 需要 ,提供 与 消费 者 偏好 相 匹 配 的 产品 与 服务 (Ho, Davern, & Tam, 

2008)。 男 一 方面 , 拟人 化 的 表征 可 诱发 客户 产生 与 服务 提供 者 一 对 一 交互 的 体验 (Suprenant & Solomon, 

1987)。 在 拟人 化 经 验 的 驱动 下 ,虚拟 销售 代理 会 表明 他 们 理解 并 代表 了 客户 的 个 性 化 需求 区 omiak & 

Benbasat, 2004) 。 由 此 可 见 ， 虚 拟 销售 代理 能 够 对 消费 者 的 需要 做 出 反应 , 使 消费 者 产生 被 理解 的 感觉 ， 

从 而 能 够 在 网 络 购物 过 程 中 获得 个 性 化 服务 的 体验 (Verhagen et al., 2014). 

Ja 同时 , 虚拟 销售 代理 所 诱发 的 个 性 化 服务 知觉 会 影响 客户 对 商家 的 态度 。 理 解 、 礼 貌 和 个 人 关注 是 

影响 服务 质量 评价 的 重要 因素 (Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2002)， 并 且 个 性 化 服务 知觉 会 影响 消 

= 费 者 对 服务 的 满意 度 (e.g., Ho et al., 2008; Suprenant & Solomon, 1987) 。 因 此 ， 虚 拟 销售 代理 所 诱发 的 个 
N 性 化 服务 知觉 会 影响 消费 者 的 服务 质量 满意 度 (Verhagen et al., 2014). 


42 ”社会 支持 感 


N 社会 支持 (social support) 指 个 体 通过 提供 资源 使 他 人 获得 帮助 (Shumaker & Brownell, 1984)。 社 会 文 
: 持 可 减少 压力 情境 的 消极 影响 ,改变 受 助 者 对 压力 的 情绪 反应 。 在 网 络 购物 过 程 中 ,如 果 缺 少 足够 的 技 
术 或 客服 文 持 ,在 线 购 物 等 网 络 使 用 活动 对 于 一 些 群体 来 说 (如 老年 人 )， 将 成 为 一 种 压力 情境 ,会 导致 
焦虑 感 和 回避 使 用 (Adams, Stubbs, & Woods, 2005)。 因 此 , 在 网 络 购物 中 , 为 消费 者 提供 一 定 的 社会 支持 
是 非常 必要 的 (Adams et al., 2005). 

销售 人 员 提 供 服务 的 过 程 高 度 依赖 于 人 际 接触 ， 具 有 社会 性 特征 (Bitner, Booms, & Tetreault, 1990), 
这 会 影响 消费 者 的 社会 支持 感 (perceived social support) (Bearden, Malhotra, & Uscategui, 1998). 在 复杂 的 
网 络 购物 环境 中 ,虚拟 销售 代理 通过 模拟 的 社会 线索 ,如 拟人 化 的 外 表 、 声 音 、 手 势 和 问候 (Dash & Saji, 
2007; Keeling et al., 2009; Wang et al., 2007)， 以 及 社会 角色 如 销售 代理 (Qiu & Benbasat, 2009; Wang et al., 
2007), 增加 了 购物 网 站 的 社会 性 知觉 。 这 促进 了 消费 者 与 商家 的 交互 ， 有 助 于 增加 消费 者 在 网 络 购物 过 
程 中 的 社会 临场 感 ， 提 高 了 消费 者 的 控制 感 ， 进 而 减少 了 网 络 购物 中 的 焦虑 感 (Wang et al., 2007)。 因 此 ， 
与 人 类 相似 ， 虚 拟 销售 代理 可 作为 虚拟 同伴 ,通过 持续 提供 即时 的 支持 和 信息 ,为 消费 者 创造 一 种 社会 
的 购物 体验 ， 从 而 使 其 获得 社会 支持 感 (Chattaraman et al., 2012; Shim et al., 2012)， 而 社会 支持 感 的 获 
导 则 会 影响 消费 者 对 商家 的 态度 及 其 购物 意向 (Chattaraman et al., 2012; Shim et al., 2012). 
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信任 (trust) 是 一 种 基 
包括 基 
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于 对 他 人 行为 的 积极 期 望 的 心 到 
于 认 知 的 信任 和 情感 的 信任 (Lewis & Weigert, 1985)。 在 网 络 购物 中 ， 有 看 


方 (信任 方 ) 与 受托 方 (被 信任 方 ) 交 易 时 的 一 组 具体 的 信念 ， 即 被 信 作 
被 信任 者 具有 正直 、 可 信 、 仁 善 、 能 


行为 是 为 了 信任 者 的 利益 ， 


Qiu & Benbasat, 2005). 


虚拟 销售 代理 经 常 


2004)。 因此 ,虚拟 销售 代理 


式 ( 如 文本 、 语音 ) (Qiu & Benbasat, 2005)、 外 周 线索 特征 
Benbasat, 2009)、 支 持 性 


Ma 


接 通 过 社会 临场 感 (Almutairi & Rigas, 2014; Dash & Saji, 2008; Gefen & 
2006; Qiu & Benbasat, 2009) 和 社会 支持 感 (Chattaraman et al., 2012) 增 加 消 


pias oceans. 如 正直 、 


E 者 的 能 力 满足 了 信和 折 
的 特点 (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003; 


过 反复 实施 和 完成 承 诡 促 进 信任 
& Martakos, 2001)， 成 为 消费 者 信任 的 对 象 CXiao & Benbasat, 2007). Ab, he 


功能 (Komiak & Benbasat, 2006)， 以 及 对 其 
知觉 均 会 影响 消费 者 的 认 知 或 情感 信任 (Beldad & Kusumadewi, 2015). 


任 是 网 络 购物 行为 产生 的 重要 


状态 (Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998), 
究 者 将 信任 定义 为 委托 
E 者 的 需要 ,其 


等 (Komiak & Benbasat, 
oe Andreou, Kanellis, 


J 信息 交流 方 
(如 外 表 、 声 音 ) (Papadopoulou et al., 2001; Qiu & 
、 可 信 、 仁 善 的 
除 此 之 外 ,虚拟 销售 代理 还 会 间 
Straub, 2003; Hassanein & Head, 
费 者 网 络 购物 中 的 信任 感 。 信 
寻 素 ,是 消费 者 购买 行为 的 内 在 动力 (Harris & Goode, 2004)。 对 虚拟 销售 


代理 产生 信任 之 后 ,就 会 对 消费 者 使 用 虚拟 代理 和 在 线 商 店 的 意向 (Qiu & Benbasat, 2009)， 以 及 购买 愿 


望 (Darley, Blankson, & Luethge, 2010; Jin & Sung, 2010; Lee, Sun, Chen, & Jhu, 2015) 产 生 积极 影响 


4.4 风险 感知 


风险 感知 (perceived risk) 是 指 消费 者 在 购买 产品 或 服务 的 过 程 中 ,由 于 无 法 预料 
及 由 此 引发 的 后 果 而 产生 的 一 


Heijden, Verhagen, & Creemers, 2003). 


能 方面 来 看 ， 导 航 功能 


但 在 购物 网 站 中 使 朋 
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从 而 有 效 降 低 其 认 知 负荷 ， 


Harridge-March, 2006) 也 可 


虚拟 销售 代理 可 有 效 解决 这 
助 于 降低 用 户 在 复杂 、 陌 生 的 网 
2000)。 销 售 代理 还 能 够 根据 对 消费 者 消费 历史 的 分 析 ， 
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(Adams et al., 2005)。 消 费 


购买 结果 的 优 劣 以 
不 确定 性 的 主观 体验 (Stone & Grønhaug, 1993)， 如 产品 风险 、 财 务 风 险 、 
时 间 风 险 等 (Corbitt Thanasankit, & Yi, 2003; Forsythe & Shi, 2003). 
如 购物 网 站 中 复杂 的 导航 和 搜索 功能 
ji] (Reisenwitz, Iyer, Kuhlmeier, & Eastman, 2007), 此 风险 感知 


风险 感知 产生 的 原因 有 很 多 ， 
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一 问题 (Chattaraman et al., 2012)。 从 销售 代理 的 功 
络 购物 环境 中 的 风险 知觉 Rickel & Johnson, 
为 其 提供 商品 搜索 建议 (Gilbert & Han, 2002), HE 


。 同 时 ,销售 代理 可 根据 消费 者 
并 增加 其 购物 体验 的 满意 感 (Ho 
理 带 来 的 高 社会 临场 感 (Dash & Saji, 2008), VAR H HE r 4 
效 降低 在 线 购物 中 的 风险 感知 。 
物 中 的 风险 感知 ,进而 增加 消费 者 的 购物 意向 (Chattaraman et al., 2012). 


的 需要 ,搜索 并 呈现 与 其 需求 相 匹 本 
stler, Yoon, & Guimaraes, 2005). Hb, 4h FETE 
E 的 对 购物 网 站 的 信人 
总 之 ,虚拟 销售 代理 


的 信息 ， 


F 感 (Dash & Saji, 2008; 
能 够 有 效 降低 网 络 购 


上 上 述 研 究 表 明 ， 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 发 生 是 一 个 复杂 的 心理 过 程 ,为 了 描述 这 一 过 程 ， 本文 尝 
试 构建 作用 机 制 结构 图 进行 说 明 (图 人。 虽然 本 文 所 构建 的 作用 机 制 结 构 尚 未 完全 得 到 实证 研究 的 支持 ， 
但 根据 现 有 理论 、 实 证 研究 及 各 变量 之 间 的 逻辑 关系 ,本 文 认为 虚拟 销售 代理 能 够 诱发 消费 者 的 社会 性 
知觉 , 使 消费 者 将 其 感知 为 真实 的 社会 成 员 , 获得 社会 临场 感 体验 , 并 与 其 进行 准 社会 交往 和 形成 准 社 
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会 关系 ,这 是 拟人 效应 发 生 的 基础 。 在 此 基础 上 , 消费 者 将 获得 个 性 化 服务 知觉 ,从 而 体验 到 社会 支持 
感 ， 这 将 增加 其 对 商家 和 网 站 的 信任 感 ， 并 降低 风险 感知 从 而 最 终 影响 其 态度 与 购物 意向 。 


| 个 性 化 服务 知觉 | 


消费 者 将 代理 感知 为 
真实 的 社会 成 员 ， 


消费 者 的 态度 


获得 社会 临场 感 体 验 ， 


与 其 进行 准 社会 交互， | | ee | 2 


并 形成 准 社会 关系 ， 


图 4 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 作用 机 制 


5 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 影响 因素 


已 有 研究 不 仅 证 实 了 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 ， 而 且 对 拟人 效应 的 影响 因素 ,， 即 潜在 的 调节 变量 也 
进行 了 大 量 研究 , 这些 因素 包括 三 类 : 虚拟 销售 代理 特征 、 商 品 因素 和 消费 者 因素 。 


5.1 虚拟 销售 代理 特征 


5.1.1 虚拟 销售 代理 的 外 表 特 征 


在 网 络 购物 中 ,与 虚拟 销售 代理 的 交互 会 影响 消费 者 对 品牌 和 商家 的 态度 (Riedl et al., 2014)。 因 此 ， 
虚拟 销售 代理 的 外 表 特 征 会 影响 消费 者 的 购物 过 程 。 已 有 研究 从 拟人 化 特征 、 服 装 ， 以 及 外 表 的 吸引 力 
等 方面 探讨 了 虚拟 销售 代理 的 外 表 特 征 对 拟人 效应 的 影响 。 

拟人 化 (Anthropomorphism) 是 指 非 人 类 事物 具有 人 类 属性 (如 友好 或 社会 性 ), 它 是 一 种 人 类 将 社会 
属性 赋予 非 人 类 实体 的 倾向 (Lee, 2010)。 根 据 社会 反应 理论 (Nass & Moon, 2000)， 当 虚拟 代理 具有 拟人 
化 特征 时 ,将 有 助 于 社会 关系 的 形成 。 已 有 研究 表明 ,虚拟 代理 的 拟人 化 特征 越 逼 真 ， 就 会 诱发 越 多 的 
积极 社会 交互 (Yee, Bailenson, & Rickertsen, 2007); 与 具有 人 类 特征 的 会 话 代 理 交 互 的 被 试 会 体验 到 更 
强 的 社会 临场 感 (Araujo, 2018)。 另 外 , 拟人 化 特征 会 影响 用 户 对 虚拟 代理 的 知觉 。 拟 人 化 程度 高 的 虚拟 
代理 有 更 高 的 吸引 力 和 可 信 度 (Nowak & Rauh, 2005)。 如 在 只 有 音频 的 对 话 中 , 增加 一 个 头 部 和 眼睛 可 
活动 的 虚拟 代理 会 增加 用 户 对 虚拟 交流 对 象 的 信任 和 友好 的 知觉 (Donath & Judith, 2007)。 另 外 ， 人 们 更 
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喜欢 有 吸引 力 的 具有 人 类 特征 的 化 身 ， 这 会 影响 对 虚拟 化 身 所 传播 信息 的 价值 知觉 及 其 说 服 效 果 (Jin & 
Bolebruch, 2010)。 因 此 ， 当 虚拟 销售 代理 具有 更 多 的 拟人 化 特征 时 , 将 增加 社会 和 人 际 交 互 的 体验 ,对 
消费 者 的 态度 和 行为 产生 积极 影响 ,但 也 有 研究 认为 虚拟 销售 代理 的 拟人 化 特征 对 消费 者 的 体验 并 无 显 
34 5 lilt] (Verhagen et al., 2014). 

基于 启动 效应 机 制 (priming effects), Peña 和 Yoo (2014) 探 讨 了 虚拟 销售 代理 的 衣服 颜色 对 消费 者 的 
影响 。 研 究 结 果 发 现 , 与 穿 白色 衣服 的 虚拟 销售 代理 相 比 ， 穿 黑色 衣服 的 虚拟 销售 代理 会 对 消费 者 的 品 
牌 态度 和 购物 意向 产生 消极 影响 ,并 且 消 费 者 与 穿 黑 色 衣服 的 虚拟 销售 代理 有 更 大 的 人 际 距 离 。 这 可 能 
是 由 于 情境 线索 和 刻板 印象 增加 了 认 知 和 行为 自动 反应 的 准备 性 。 一旦 出 现 与 刻板 印象 相关 的 情境 线索 ， 
个 体 就 会 表现 出 与 之 一 致 的 行为 反应 (Bargh & Chartrand, 2000)。 另 外 ， 当 个 体 接触 黑 颜色 的 刺激 时 ,就 
会 自动 化 诱发 消极 的 思维 和 情绪 (Sherman & Clore, 2009)， 如 黑色 衣服 会 诱发 怀疑 和 不 信任 等 消极 知觉 
(Vrij, 1997)。 因 此 ， 穿 黑色 衣服 的 虚拟 销售 代理 可 能 无 意识 地 启动 了 消费 者 的 消极 认 知 与 情绪 ,进而 对 
其 态度 、 购 物 意向 、 信 任 和 人 际 距离 等 方面 产生 了 消极 影响 (Pefia & Yoo, 2014). 

虚拟 销售 代理 外 表 的 吸引 力 则 会 影响 其 对 消费 者 的 说 服 效 果 。Kelman (1961) 认 为 , 信息 传播 者 的 人 
际 吸引 力 会 增加 信息 接收 者 的 认同 和 喜欢 , 这 有 助 于 信息 接收 者 通过 模仿 或 内 化 进而 采纳 传播 者 的 态 
度 。 因 此 , 信息 传播 者 的 外 表 吸 引力 会 促进 说 服 效果 。 与 外 表 有 吸引 力 的 个 体 交 往 是 令 人 愉快 的 ， 这 种 
愉快 的 体验 会 促进 对 信息 传达 者 行为 态度 的 接受 (McGuire & William, 1985)。 与 真人 一 样 ， 人 们 也 喜欢 与 
外 表 有 吸引 力 的 虚拟 角色 进行 交互 (Principe & Langlois, 2013). 因此， 有 吸引 力 的 虚拟 代理 同样 有 更 强 的 
说 服 力 (Holzwarth et al., 20060)。 另 外 ， 虚 拟 销售 代理 的 吸引 力 不 仅 会 增加 消费 者 的 情感 信任 (Lee et al., 
2015)， 而 且 会 通过 影响 消费 者 的 好 感度 增加 其 说 服 效果 (Holzwarth et al., 2006). 
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5.1.2 ”虚拟 销售 代理 的 表情 


面部 表情 是 一 种 非 言语 的 交流 行为 ,在 社会 交互 中 有 重要 作用 (Fridlund, Ekman, & Oster, 1987)。 微 
笑 是 一 种 最 为 普遍 的 表情 ,反映 了 高 水 平 的 社会 兴趣 和 接受 (DeWal Maner, & Rouby, 2009)， 是 人 际 吸 
引 的 重要 因素 , 在 人 际 交 流 中 有 重要 作用 (Krimer, Kopp, & Becker-Asano, 2013). 情绪 感染 理论 (Primitive 
emotional contagion theory) 认 为 , 个 体 有 一 种 无 意识 地 与 男 一 个 人 的 行为 同步 的 倾向 , 并 且 情 绪 状 态 在 
这 个 过 程 中 会 趋 于 接近 (Barger & Grandey, 2006)。 因 此 ,微笑 表情 会 影响 交流 对 象 的 情绪 体验 。 

数字 技术 的 发 展 为 控制 和 改变 虚拟 社会 交互 过 程 中 的 非 言语 行为 提供 了 可 能 。 在 网 络 聊天 中 ,虚拟 
代理 让 其 他 在 线 交 流 者 产生 了 与 真人 交流 的 感觉 , 增加 了 社会 临场 感 ， 进 而 促进 了 交流 者 的 情绪 反应 或 
联结 , 增加 了 情绪 卷 入 和 共 情 水 平 (Taylor, 2011)。 还 有 研究 发 现 与 微笑 程度 低 的 虚拟 代理 相 比 , 微笑 程 
度 高 的 虚拟 代理 使 交流 对 象 产生 了 更 强 的 社会 临场 感 ,更 积极 的 情绪 和 交互 体验 ， 以 及 更 强 的 人 际 吸引 
力 (Oh, Bailenson, Kramer, & Li, 2016)。 同 时 ， 表 情 等 非 言 语 线索 会 影响 消费 者 对 销售 人 员 最 初 知觉 的 选 
择 维度 ， 以 及 他 们 对 销售 者 的 评价 (Leigh & Summers, 2002)。 在 面 对 呈 现 微笑 表情 的 虚拟 销售 代理 时 ， 消 
费 者 体验 到 了 更 多 人 性 化 、 社 会 化 和 敏感 的 人 际 接 触 ， 以 及 更 积极 的 情绪 (Brave & Nass, 2002)。 由 此 可 
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见 ， 虚 拟 销售 代理 的 微笑 表情 会 诱发 消费 者 更 强 的 社会 临场 感 和 积极 情绪 ， 从 而 有 助 于 形成 积极 的 态度 
和 购物 意向 。 


51.3 ”虚拟 销售 代理 的 信息 呈现 通道 


在 以 计算 机 为 媒介 的 交流 中 (CMC), 媒体 信息 呈现 通道 (modalities) 是 媒体 同时 传达 多 种 信息 线索 的 
能 力 (Daft & Lengel, 1984)。 虚 拟 销售 代理 在 与 消费 者 交互 的 过 程 中 ,也 会 通过 多 种 不 同 的 通道 传达 信 
。 文 本 是 目前 网 络 购物 中 最 普遍 的 信息 呈现 形式 ， 电子 邮件 、 即 时 消息 和 论坛 被 广泛 用 于 促进 在 线 消 
者 和 商家 之 间 的 沟通 。 随 着 人 机 对 话 技术 的 发 展 ,“ 从 文本 到 语音 ”(text-to-speech, TTS) 系 统 开 始 在 网 
站 信息 访问 、 自 动 语音 应 答 服务 、 交 互 式 语音 应 答 系统 、 电 脑 游戏 、 智 能 代理 和 VR 环境 中 广泛 应 用 。 
媒体 特征 会 影响 用 户 对 所 使 用 媒体 的 态度 (Dennis & Valacich, 1999), 不 同 的 媒体 信息 呈现 通道 同样 

会 对 用 户 的 态度 产生 影响 。 如 有 研究 者 发 现 , 与 单纯 使 用 文本 交互 相 比 , 使 用 TTS 技术 对 交互 效果 有 更 
> 积极 的 影响 (Jensen, Farnham, Drucker, & Kollock, 2000). 另外, 信息 呈现 通道 会 影响 人 际 信 任 , 与 通过 文 
p 本 聊天 的 方式 相 比 , 面对面 、 视 频 、 音 频 交 流 方式 有 相同 的 积极 效果 , 均 能 更 有 效 的 增加 交流 者 的 信任 
感 (Bos, Olson, Gergle, Olson, & Wright, 2002). 
在 网 络 购物 环境 中 ,虚拟 销售 代理 与 消费 者 交互 时 的 信息 呈现 通道 也 会 影响 消费 者 的 体验 。 社 会 临 
场 感 理论 认为 ,媒体 感官 通道 的 数量 和 保 真 度 会 影响 交流 的 生动 性 水 平 (Reeves & Nass, 1996)。 因 此 ， 消 
费 者 在 生动 丰富 的 视听 环境 中 与 虚拟 销售 代理 交互 时 , 会 感知 到 更 多 的 感官 线索 ,这 会 增加 其 社会 临场 
感 ， 进 而 提高 对 虚拟 销售 代理 的 信任 感 。 如 与 单纯 通过 文本 呈现 信息 相 比 , 消费 者 对 使 用 TTS 语音 的 虚 
拟 销售 代理 有 更 高 的 认 知 和 情感 信任 (Qiu & Benbasat, 2005)。 但 信息 呈现 通道 的 丰富 性 并 非 总 会 有 积极 
的 影响 。 如 有 研究 发 现 , 与 听觉 通道 相 比 , 通过 文本 形式 呈现 信息 会 让 消费 者 体验 到 更 强 的 社会 临场 感 ， 
并 且 将 虚拟 销售 代理 知觉 的 更 具有 专业 性 ,信息 价值 更 高 (Jin, 2009)。 这 表明 媒体 丰富 性 并 不 总 能 保证 
高 质量 的 沟通 。 媒 体 丰 富 性 的 广度 可 以 引发 交互 式 媒体 体验 过 程 中 的 情感 反应 (如 愉悦 )， 而 信息 呈现 通 
道 的 深度 (消息 的 质量 ) 对 说 服 性 消息 的 认 知 处 理 则 更 重要 。 
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5.1.4 ”虚拟 销售 代理 的 交流 方式 


在 购物 过 程 中 ,消费 者 与 销售 者 之 间 有 多 种 交流 方式 ， 如 任务 导向 (task-orientation) 和 社会 导 牛 
(social-orientation) (Sheth, 1976)。 消 费 者 与 销售 者 之 间 的 交流 方式 会 影响 消费 者 的 信任 与 忠诚 度 (Crosby, 
Evans, & Cowles, 1990)。 高 效 的 任务 导向 型 风格 和 友好 的 社交 导向 风格 是 销售 过 程 中 最 受 欢 迎 和 有 效 的 
交流 方式 (Williams & Spiro, 1985)。 任 务 导向 风格 是 一 种 目标 导向 、 具 有 目的 性 的 交流 方式 强调 任务 效 
率 和 最 少 的 成 本 、 努 力 和 时 间 ; 而 社会 导向 风格 是 采用 个 性 化 、 社 交 的 方式 与 消费 者 建立 关系 , 进而 促 
进 销 售 (Williams & Spiro, 1985)。 

对 线 下 销售 的 研究 表明 , 采用 任务 导向 风格 的 销售 人 员 需 展现 出 一 定 的 专业 与 能 力 才能 获得 消费 
者 的 信任 (Crosby et al., 1990; Williams & Spiro, 1985)， 并 影响 其 购物 意向 (Darian et al., 2001)。 而 采用 社 
会 导向 风格 时 , 销售 人 员 可 使 用 能 够 缩小 心理 距离 的 言语 和 非 言 语 行为 来 体现 其 温暖 、 友 好 和 易于 接近 ， 
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这 能 够 增进 人 际 吸引 力 和 建立 信任 。 另 外 , 社会 导向 的 交流 通过 满足 社会 需求 可 以 让 个 体 体 验 到 积极 情 
绪 ,与 销售 人 员 的 朋友 关系 和 积极 情绪 会 影响 消费 者 的 购物 意向 (Lynch et al., 2001)。 尽 管 对 销售 人 员 交 
流风 格 的 研究 发 现 , 任务 导向 有 更 大 的 影响 , 但 社会 导向 风格 在 大 多 数 情况 下 也 能 够 有 效 增 加 说 服 力 、 
信任 和 购买 意向 (Darian, Wiman, & Tucci, 2005). 
在 购物 网 站 中 ,网 站 界面 的 交互 特征 会 诱发 用 户 产 生 与 真人 交互 的 社会 临场 感 体 验 (Kumar & 
Benbasat, 2002)。 因 此 ， 虚拟 销 售 代理 与 消费 者 交互 中 的 交流 风格 同样 会 影响 网 络 购物 。 但 与 线 下 面 对 
掉 交 流 不 同 ， 购 物 网 站 可 完全 控制 虚拟 销售 代理 的 交流 风格 。 消 费 者 在 与 虚拟 销售 代理 交互 的 过 程 中 ， 
如 果 和 希望 与 线 下 购物 一 样 在 交流 中 应 用 社会 规则 和 期 望 ,就 需要 采用 任务 导向 和 社会 导向 的 交流 方式 。 
对 虚拟 销售 代理 交流 风格 影响 的 研究 发 现 ,虚拟 销售 代理 采用 任务 导向 和 社会 导向 的 交流 方式 均 可 显 
著 增加 消费 者 对 购物 网 站 和 商家 的 信任 ,进而 增加 其 购物 意向 (Keeling et al., 2010)。 因 此 , 在 虚拟 销售 代 
理 与 消费 者 交互 的 过 程 中 , 任务 导向 和 社会 导向 均 为 有 效 的 交流 方式 。 


5.1.5 ”虚拟 销售 代理 的 人 格 特征 


大 量 研究 表明 ， 人 类 具有 赋予 非 人 类 实体 人 格 特质 的 倾向 ,如 计算 机 (Nass & Moon, 2000) 和 商品 
(Aaker, 1997). 在 购物 网 站 中 ,商家 能 够 轻易 和 有 效 地 设计 、 创造 和 操纵 虚拟 销售 代理 的 人 格 特 征 , 传达 
希望 呈现 的 品牌 和 产品 形象 ， 从 而 增加 虚拟 销售 代理 的 说 服 效果 (Jin & Sung, 2010)。 已 有 研究 探讨 了 虚 
拟 销售 代理 的 友好 、 可 信 性 、 能 力 和 真诚 等 人 格 特 征 的 影响 。 

友好 (friendliness) 是 对 交往 对 象 有 礼 角 、 反 应 性 、 给 予 额外 关注 和 相互 理解 的 知觉 (Price, Arnould, & 
N Deibler, 1995)。 服 务 提 供 者 的 温暖 和 友好 有 助 于 与 消费 者 建立 良好 的 关系 (Li 2009), 并 且 对 诱发 社会 临 
= 场 感 非常 重要 (Keeling et al., 2010)。 因 此 ， 当 知觉 到 虚拟 销售 代理 是 友好 的 , 消费 者 就 会 感知 到 虚拟 销售 
代理 对 消费 者 需要 的 敏感 性 和 理解 ， 从 而 使 消费 者 产生 社会 临场 感 体 验 , 增加 其 个 性 化 服务 知觉 
(Verhagen et al., 2014). 

可 信 性 (trustworthiness) 是 指 信息 传达 者 被 知觉 为 可 靠 信息 来 源 的 程度 ， 以 及 信息 接受 者 对 交流 者 确 
保 其 论断 可 靠 性 的 信心 (Hovland, Janis, & Kelly, 1953)。 如 果 一 个 交流 者 被 知觉 为 专家 或 是 可 信和 的 , 他 所 
传达 的 信息 也 是 值得 信任 的 。 信 息 接 收 者 对 信息 传播 者 的 可 信 性 知觉 会 对 说 服 产 生 积极 影响 (Maddux & 
Rogers, 1980)。 信 息 传播 者 的 专业 性 或 专家 身份 是 形成 可 信 性 知觉 的 重要 因素 之 一 。 经 验 或 知识 丰富 的 
个 体 经 常 被 视 为 专家 , 专家 型 的 说 服 者 往往 具有 更 高 的 可 信 性 (Brehm, Kassin, & Fein, 2005)。 与 此 类 似 ， 
虚拟 销售 代理 的 专业 性 也 会 影响 其 可 信和 性 .如 消费 者 会 对 专家 型 虚拟 销售 代理 产生 认 知 性 信任 (Lee et al., 
2015)， 从 而 增加 其 说 服 效 果 , 进而 提高 消费 者 对 商家 、 产 品 的 满意 度 ， 以 及 购买 意向 (Holzwarth et al., 
2006; Martin, Janiszewski, & Neumann, 2006). 

能 力 (competenD 和 真诚 (Sincere) 是 与 可 信 性 紧密 相关 的 两 种 人 格 特质 (Aaker 1997). He Hi Aaker (1997) 
的 五 维 品 牌 人 格 结构 ,能 力 被 定义 为 具有 成 功 、 自 信 、 专 家 、 可 靠 、 稳 定 和 高 效 等 特征 ,而 真诚 被 定义 
为 温暖 、 开 朗 、 真 减 、 诚 实 、 真 实 、 友 善 、 踏 实 和 健康 。 高 能 力 人 格 特 质 与 高 水 平 的 信誉 和 信任 密切 相 
关 ， 而 真诚 与 信守 诺 言 、 履 行 承诺 相关 ,因此 被 知觉 为 具有 能 力 和 真诚 特质 的 品牌 更 有 可 能 被 信任 
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(Aaker, Fournier, & Brasel, 2004) 。 与 此 类 似 ， 当 虚拟 销售 代理 被 知觉 为 具有 真诚 和 能 力 的 人 格 特质 时 ， 它 
所 传达 的 信息 更 有 可 能 被 知觉 为 是 可 信 的 , 这 将 带 来 更 积极 的 品牌 态度 、 更 高 的 品牌 满意 感 和 更 强 的 购 
物 意向 (Jin & Sung, 2010). 


5.1.6 ”虚拟 销售 代理 的 价值 特征 


实用 和 享乐 (Utilitarian \ Hedonic motivatiom) 是 消费 者 进行 网 络 购物 的 两 种 动机 (Childers, Carr, Peck, 
& Carson, 2002)， 购 物 网 站 相应 的 也 包括 实用 和 享乐 两 种 价值 (Utilitarian \ Hedonic value)。 实 用 价值 关注 
的 是 用 户 能 够 从 网 站 中 获得 所 需 信息 的 有 效 性 , 包括 有 用 性 、 有 效 性 、 有 益 性 、 功 能 性 、 必 要 性 和 适用 
性 (Childers et al., 2002)， 而 享乐 价值 关注 的 是 网 站 的 趣味 性 、 可 享受 性 、 令 人 愉快 、 兴 奋 和 激动 的 特征 
(Babin, Darden, & Griffin, 1994). 

虚拟 销售 代理 的 社会 性 线索 能 够 诱发 网 站 的 社会 性 知觉 , 减少 消费 者 的 社会 距离 (Keeling et al., 
2010), 增加 其 社会 临场 感 、 唤 醒 水 平和 乐趣 (Wang et al., 2007)， 获 得 积极 的 在 线 购物 体验 (e.g. Hassanein 
& Head, 2007)， 这 会 对 实用 和 享乐 价值 产生 积极 影响 。 另 外 , 网 站 的 价值 特征 对 网 站 用 户 的 知觉 有 显著 
影响 。Etemad-Sajadi 和 Ghachem (2015) 的 研究 发 现 , 与 享乐 价值 相 比 ,虚拟 销售 代理 的 实用 价值 能 够 更 
显著 积极 影响 消费 者 对 在 线 商品 或 服务 质量 的 感知 和 评价 ,虚拟 销售 代理 的 具体 知识 和 实用 性 比 交 互 的 
享乐 价值 重要 。 因 为 它 可 以 提供 个 性 化 的 服务 ,收集 消费 者 的 信息 (如 偏好 、 需 求 、 投 诉 等 )。 由 此 可 见 ， 
虚拟 销售 代理 的 价值 特征 会 影响 消费 者 的 在 线 购 物体 验 , 尤其 是 其 实用 价值 , 即 有 用 性 、 有 效 性 等 会 产 
生 更 显著 的 积极 影响 。 因 此 ， 商 家 在 设计 虚拟 销售 代理 时 ,应 重点 关注 其 实用 价值 。 


5.1.7 虚拟 销售 代理 -产品 特征 匹配 性 


只 有 当 信 息 源 传达 的 信息 被 内 化 了 , 信息 才 具 有 说 服 效果 ,因此 信息 源 与 信息 之 间 需 要 具有 一 定 程 
度 的 匹配 性 (Kamins & Gupta, 1994)。 有 研究 表明 , 消费 者 是 否 喜欢 某 种 产品 一 定 程度 上 受到 产品 代言 人 
的 性 别 与 他 (她 ) 所 代言 的 产品 之 间 的 匹配 性 的 影响 (Kanungo & Pang, 1973)， 如 与 女性 代言 人 相 比 ， 以 男 
性 作为 代言 人 的 汽车 更 受 消费 者 喜爱 。 当 搜索 关于 化 妆 品 的 信息 时 , 消费 者 更 倾向 于 求助 于 女性 销售 人 
D, 因为 她 们 具有 女性 气质 和 更 多 的 化 妆 品 知识 (Foster & Resnick, 2013)。 男 外 ,品牌 代言 人 的 特征 (如 年 
龄 、 性 别 或 种 族 ) 与 产品 类 型 之 间 的 匹配 性 会 增加 对 代言 人 (Kamins & Gupta, 1994) 及 其 提供 的 与 产品 相 
关 建 议 的 信任 度 (Foster, 2004), 并 且 当 品牌 代言 人 与 所 代言 品牌 匹配 的 时 候 , 消费 者 对 产品 品牌 的 态度 
与 对 产品 代言 人 有 效 性 的 评价 呈正 相关 (Till & Busler, 2000). 
在 网 络 购物 环境 中 ,虚拟 销售 代理 与 产品 特征 的 匹配 性 同样 会 对 消费 者 产生 积极 影响 。 如 Beldad 
等 人 (2016) 的 研究 发 现 , 与 不 匹配 相 比 ， 虚 拟 销 售 代理 性 别 (如 女性 ) 与 产品 性 别 ( 如 女性 产品 , 口红) 的 匹 
配 会 对 消费 者 对 虚拟 销售 代理 和 商家 的 信任 ， 以 及 购物 意向 有 更 积极 的 影响 。 这 说 明 ， 虽 然 使 用 虚拟 销 
售 代理 会 影响 消费 者 的 信任 感 和 购物 意向 , 但 当 虚 拟 销售 代理 与 产品 特征 的 匹配 将 带 来 更 积极 的 影响 。 
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5.1.8 ”虚拟 销售 代理 -消费 者 相似 性 


虚拟 销售 代理 的 特征 是 进行 相似 性 判断 和 归 类 的 重要 非 言 语 线索 , 可 以 从 可 观察 到 的 物理 属性 (如 
年 龄 、 性 别 、 服 装 ) 或 推断 出 的 内 在 特征 (如 品味 、 观 点 ) 来 知觉 虚拟 销售 代理 -消费 者 相似 性 (seller-buyer 
similarity)。 已 有 研究 表明 ,消费 者 与 销售 人 员 的 相似 性 (如 种 族 、 性 别 ) 会 影响 销售 人 员 的 信誉 (Jones， 
Moore, Stanaland, & Wyatt, 1998). 7% Pe A Mi Œ (Smith, 1998), 、 消 费 者 对 所 购买 产品 的 态度 的 改变 
(Woodside & Davenport, 1974) 和 销售 效果 (Tajfel & Turner, 1986)。 使 用 与 消费 者 具有 相似 特征 的 虚拟 销售 
代理 也 同样 会 对 在 线 销售 产生 积极 影响 。 如 计算 机 与 人 类 行为 的 相似 性 会 诱发 消费 者 更 多 的 合作 行为 
(Moon, 2000)。 与 不 相似 条 件 相 比 , 知觉 到 与 虚拟 销售 代理 种 族 相 似 的 消费 者 有 更 强 的 社会 临场 感 体验 ， 
更 多 的 交互 乐趣 和 有 用 性 , 但 性 别 相似 性 并 没有 显著 差异 (Qiu & Benbasat, 2010)。 但 也 有 研究 者 发 现 ， 

消费 者 与 虚拟 销售 代理 性 别 方面 的 不 相似 会 增加 性 别 吸 引力 ， 并 带 来 积极 情绪 ， 进 而 对 销售 效果 产生 积 
T 极 影 响 (Pentina & Taylor, 2010). 
< 研究 者 从 不 同 的 理论 视角 解释 了 相似 性 效应 社会 认同 理论 (Social identity theory) 认 为 , 个 体 的 自我 
归 类 (self-categorizatiom) 是 一 个 识别 和 强调 个 体 间 相似 性 的 过 程 。 个 体 经常 从 性 别 、 年 龄 和 种 族 等 方面 
进行 自我 归 类 (Messick & Mackie, 1989)， 并 且 根 据 这 些 可 观察 到 的 外 在 线索 将 他 人 归 类 为 内 群体 或 外 群 
体 (Biernat & Vescio, 1993)。 相 似 性 -吸引 理论 (similarity-attraction theory) 也 认为 ， 相 似 性 特征 可 增加 人 际 
吸引 力 , 并 影响 个 体 之 间 的 相互 喜欢 。 人 们 会 受到 与 其 有 相似 特征 群体 的 吸引 ， 并 且 和 希望 成 为 其 中 一 员 
(Byrne, 1971)。 因 此 ， 当 与 消费 者 有 相似 特征 时 ， 虚 拟 销售 代理 更 有 可 能 被 视 为 内 群体 成 员 ,， 受到 消费 者 
的 喜欢 , 增加 对 消费 者 的 注意 和 吸引 力 (Elsass & Graves, 1997)。 另 外 ,这 种 社会 群体 的 成 员 身份 会 增加 
销售 情景 中 的 说 服 力 (Lichtenthal, David, Tellefsen, & Thomas, 2001)， 从 而 对 销售 效果 产生 积极 影响 。 


=> 


52 ”商品 因素 


5.2.1 ”产品 类 型 


根据 消费 者 对 产品 属性 的 了 解 程度 ,可 将 产品 分 为 搜索 类 产品 (search goods) 和 体验 类 产品 
(experience goods)。 搜 索 类 产品 是 指 消 费 者 在 购买 之 前 就 可 以 充分 了 解 其 质量 属性 的 产品 ,如 书籍 ; 而 
体验 类 产品 则 是 指 消费 者 在 购买 前 很 难 了 解 其 主要 属性 的 产品 ， 如 食品 。 与 搜索 类 产品 相 比 ,体验 类 产 
品 带 给 消费 者 更 多 的 不 确定 性 和 风险 感知 。 因 此 , 产品 类 型 会 影响 消费 者 的 消费 决策 过 程 。 如 当 商 品 需 
要 通过 体验 了 解 质 量 属 性 时 ,对 商家 的 信任 在 决策 中 就 很 重要 ,而 对 于 搜索 类 产品 则 不 太 重 要 
(Grabner-Kraeuter, 2002)。 
在 网 络 购物 环境 中 , 产品 类 型 对 购物 网 站 特征 (如 虚拟 销售 代理 效应 ) 与 消费 者 购物 决策 之 间 的 关系 
同样 有 显著 的 调节 作用 (Lynch et al., 2001). Keeling 等 人 (2010) 通 过 在 线 实验 和 调查 发 现 ， 产品 类 型 对 虚 
拟 销售 代理 的 交流 风格 与 消费 者 对 商家 的 信任 和 购物 意向 之 间 的 关系 具有 调节 作用 ,与 体验 类 产品 相 比 ， 
销售 搜索 类 产品 时 ,虚拟 销售 代理 采用 任务 导向 的 沟通 风格 更 有 助 于 获得 消费 者 的 信任 ,并 促进 购物 意 
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向 ; 而 对 于 体验 类 产品 来 说 , 虚拟 销售 代理 采用 社会 型 导向 的 沟通 风格 则 有 助 于 消费 者 形成 信任 和 购物 


意向 。 


5.2.2 FREA 


根据 精细 加 工 可 能 性 模型 (Elaboration Likelihood Model, ELM)， 卷 入 (involvemenb 是 信息 与 个 体 关 
联 的 程度 ， 如 果 信 息 与 个 体 相 关 , 便 意味 着 个 体 对 信息 的 卷 入 水 平 较 高 , 个 体 就 会 更 关注 这 些 信 息 ， 因 
此 卷 入 是 信息 精细 加 工 的 决定 性 因素 (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983)。 已 有 研究 证 实 了 卷 入 在 说 服 
中 的 调节 作用 , 在 高 卷 入 条 件 下 , 个 体会 付出 更 多 的 认 知 努力 评估 与 事件 相关 的 信息 ,对 信息 细节 有 更 
多 的 注意 , 个 体 的 态度 是 信息 加 工 活动 (中 心路 径 ) 的 函数 ; 在 低 卷 入 条 件 下 ,通过 外 周 路 径 就 可 达到 说 
RAR, 简单 的 线索 (如 信息 呈现 通道 ) 就 可 影响 态度 (Petty et al., 1983). 

产品 卷 入 (product Involvement) 是 指 产品 与 消费 者 自我 的 关联 程度 , 它 会 影响 消费 者 的 态度 和 品牌 
偏好 (Suh &Yi, 2006)。 当 消费 者 认为 某 产品 对 自我 来 说 比较 重要 时 (比如 ,品牌 个 性 符合 自我 价值 观 ), 或 
者 产品 具有 较 高 的 购买 价格 时 ， 便 意味 着 产品 卷 入 水 平 较 高 ( 王 财 玉 ， 雷 雳 ,2017)。 在 虚拟 购物 环境 中 ， 
消费 者 在 购买 高 卷 入 产品 时 更 有 可 能 与 虚拟 销售 代理 进行 交互 ， 并 表现 出 更 高 的 交流 意愿 。 因 此 ， 与 购 
买 低 卷 入 产品 的 消费 者 相 比 ,购买 高 卷 入 产品 的 消费 者 有 更 高 的 交互 知觉 ,对 产品 有 更 积极 的 态度 和 购 
买 意向 (Jin, 2009)。 如 Wang 等 人 (2007) 发 现 虚 拟 销售 代理 只 能 增加 高 卷 入 度 产 品 购买 者 的 购物 意向 。 

另外 , 产品 卷 入 还 对 虚拟 销售 代理 的 特征 与 说 服 效果 之 间 的 关系 具有 调节 作用 。Holzwarth 等 人 
(2006) 的 研究 发 现 ， 虚拟 销 售 代理 的 吸引 力 对 说 服 效果 的 影响 是 产品 卷 入 的 对 数 函 数 (log function), 而 
虚拟 销售 代理 的 专业 性 对 说 服 效果 的 影响 是 产品 卷 入 的 线性 函数 (linear function)。 对 于 中 等 卷 入 水 平 的 
产品 ,， 虚拟 销售 代理 的 吸引 力 比 专业 性 有 更 好 的 说 服 效果 ; 对 于 高 卷 入 水 平 的 产品 ， 虚 拟 销售 代理 的 专 
业 性 比 吸 引力 有 更 好 的 说 服 效果 。Jin (2009) 的 研究 发 现 产 品 卷 入 度 能 够 调节 虚拟 销售 代理 的 不 同 信息 
呈现 通道 (文本 \ 语 音 ) 对 知觉 到 的 信息 价值 的 影响 。 对 于 低产 品 卷 入 的 消费 者 来 说 , 信息 呈现 通道 类 型 对 
知觉 到 的 信息 价值 的 影响 比 高 产品 卷 入 的 消费 者 大 。Pentina 和 Taylor (2010) 的 研究 发 现 产 品 卷 入 度 会 调 
节 消 费 者 -虚拟 销售 代理 相似 性 知觉 对 消费 决策 的 影响 。 在 低产 品 卷 入 条 件 下 ,虚拟 销售 代理 外 表 ( 性 
别 、 种 族 ) 与 消费 者 的 不 相似 对 购物 意向 有 正 向 影响 。 在 高 产品 卷 入 条 件 下 ， 虚拟 销售 代理 外 表 特 征 不 
会 影响 消费 者 的 购物 意向 。 


5.3 ”消费 者 因素 


5.3.1 ”产品 知识 

消费 者 关于 产品 的 知识 在 记忆 和 问题 解决 中 有 重要 作用 (Hadar Sood, & Fox, 2013), 包括 客观 知识 
(objective knowledge) 和 主观 知识 (subjective knowledge)。 客 观 知 识 是 他 们 实际 有 具有 的 产品 知识 ， 主观 知 
识 是 他 们 对 自己 所 具有 的 产品 知识 的 观念 (Christine, Dishl, Brinberg, & Kidwell, 2004)。 客 观 知 识 取 决 于 
能 力 或 专业 ,主观 知识 取决 于 专业 、 经 验 或 其 他 因素 (Carlson, Vincent, Hardesty, & Bearden, 2009). 
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研究 者 认为 ,消费 者 的 产品 知识 会 影响 消费 决策 过 程 (Carlson et al, 2009; Hadar et al, 2013) 。 如 
Selnes 和 Howell (1999) 发 现 产 品 知识 水 平 不 同 的 消费 者 在 信息 加 工 和 决策 行为 方面 存在 差异 。 产 品 知识 
水 平 高 的 消费 者 具有 搜索 内 部 信息 线索 的 认 知 技能 ,他 们 基于 认 知 进行 评价 和 选择 ; 而 产品 知识 水 平 低 
的 消费 者 缺少 这 些 认 知 技能 ,他 们 更 有 可 能 基于 外 在 描述 进行 评价 和 选择 。 因 此 , 在 进行 网 络 购物 的 过 
程 中 , 与 产品 知识 水 平 高 的 消费 者 相 比 , 产品 知识 水 平 低 的 消费 者 更 有 可 能 参照 外 部 线索 ,如 虚拟 销售 
代理 外 在 特征 ,并 且 基 于 情绪 性 因素 进行 信息 加 工 (Lee et al., 2015). Lee 等 人 (2015) 的 研究 探讨 了 有 具有 不 
同 产品 知识 水 平 的 消费 者 在 对 虚拟 销售 代理 信任 方面 的 差异 。 研 究 结果 发 现 , 产品 知识 水 平 高 的 消费 者 
对 虚拟 销售 代理 有 更 多 的 认 知 信任 , 知识 水 平 低 的 消费 者 对 虚拟 销售 代理 有 更 多 的 情感 信任 , 并 且 对 虚 
拟 销售 代理 的 信任 增加 了 消费 者 的 购物 意愿 。 


5.3.2” 认 知 需求 


认 知 需求 (need for cognition) 是 与 消费 者 行为 紧密 相关 的 人 格 变 量 之 一 , 指 的 是 一 种 参与 和 享受 思 


D 考 活动 的 个 体 倾向 ,尽管 这 种 特质 会 受到 一 些 情境 因素 的 影响 (Cacioppo, Petty, Feinstein, & Jarvis, 
= 1996)。 当 处 理 复杂 问题 时 ， 认 知 需求 低 的 人 不 喜欢 认 知 努力 ,而 喜欢 依赖 他 人 意见 (如 专家 )， 也 喜欢 通 
S 过 简单 线索 如 信息 源 的 吸引 力 形成 自己 的 态度 (Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981)。 认 知 需求 高 的 人 有 更 
N ZEURI, FEAT AE EA RARE ALLE, 他们 倾向 于 寻求 和 获得 信息 (Olson, Camp, 
oo & Fuller, 1984)。 对 认 知 需求 高 的 个 体 来 说 , 信息 源 的 论证 强度 对 其 信息 加 工 或 决策 尤为 重要 (Cacioppo， 
O Petty, & Morris 1983). 
N Pentina 和 Taylor (2010) 在 探讨 消费 者 -虚拟 销售 代理 相似 性 对 销售 效果 影响 的 研究 中 发 现 ， 虚 拟 销 
> 售 代理 对 消费 者 购物 决策 时 信息 加 工 路 径 的 选择 会 受到 认 知 需求 这 一 人 格 特质 的 影响 ,在 中 等 产品 卷 入 
条 件 下 ,消费 者 会 通过 外 周 和 中 心 两 条 路 径 进 行 信息 加 工 , 但 选择 哪 条 路 径 又 会 受到 认 知 需求 的 调节 ， 


即 高 认 知 需求 的 消费 者 在 进行 购物 决策 时 ,更 依赖 中 心路 径 线 索 , 倾向 于 受到 虚拟 销售 代理 的 论证 强度 
的 影响 ; 而 低 认 知 需求 的 消费 者 在 进行 购物 决策 时 ， 则 不 需要 考虑 论证 强度 的 影响 , 更 倾向 于 依赖 外 周 
路 径 线索 ,如 与 虚拟 销售 代理 的 内 在 相似 性 就 可 以 对 购物 意向 产生 积极 影响 。 

上 上述 研究 说 明 ,， 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 受到 多 种 因素 的 影响 , 没有 一 种 单一 的 因素 可 以 完全 解释 
拟人 效应 。 另 外 ,这 些 影 响 因 素 不 仅 会 单独 对 拟人 效应 产生 影响 ,还 会 与 其 他 因素 一 起 产生 交互 效应 。 

综 上 所 述 , 本文 对 现 有 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 研究 进行 了 汇总 ,梳理 了 拟人 效应 发 生 的 作用 机 制 
和 影响 因素 , 提炼 了 一 个 整合 模型 ( 见 图 3)。 由 图 5 可 知 , 一 方面 虚拟 销售 代理 拟人 效应 会 受到 虚拟 销 
售 代理 特征 、 商 品 因素 和 消费 者 因素 的 影响 ; 男 一 方面 上 述 三 种 因素 会 通过 多 种 中 介 作 用 机 制 , 对 消费 
者 态度 和 购物 意向 等 结果 变量 产生 影响 。 


虚拟 销售 代理 特征 
外 表 特 征 : 
拟人 化 特征 、 服 装 、 ae 
外 表 的 吸引 力 aed 作用 机 制 
面部 表情 :微笑 社会 临场 感 结果 变量 


信息 呈现 通道 : 文本 \ 声 音 个 性 化 服务 知觉 消费 者 态度 
社 


交流 方式 ， 社 交 \ 任 务 导 向 = 购物 意向 
A 风险 感知 

友好 、 真 诚 、 能 力 、 可 信 性 
价值 特征 ， 实 用 \ 享 乐 价值 
与 产品 特征 的 匹配 性 
与 消费 者 的 相似 性 


产品 知识 


本 图 5 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 作用 机 制 和 影响 因素 研究 整合 


S 6 总 结 与 展望 


随 着 数字 媒体 技术 的 发 展 ,计算 机 生成 的 虚拟 代理 (virtual agenb 逐 渐 拥 有 与 人 类 越 来 越 相似 的 外 表 
和 行为 ,这些 类 人 化 的 外 表 和 行为 如 何 影响 人 们 与 虚拟 代理 的 交互 ,交互 体验 与 人 -人 交互 是 否 相同 , 在 
交互 过 程 中 是 否 会 产生 社会 临场 感 和 社会 性 反应 ,这 些 问题 越 来 越 值得 探讨 (Nass & Moon, 2000)。 同 时 ， 
对 这 些 问题 的 探讨 也 将 拓展 传统 社会 心理 学 中 关于 人 际 交互 过 程 中 的 心理 现象 的 研究 , 如 人 际 信任 、 社 
© 会 距离 。 虚 拟 销售 代理 是 虚拟 代理 的 具体 形式 , 对 其 拟人 效应 的 研究 将 有 助 于 解释 和 回答 上 述 问题 ， 因 
= 此 具有 重要 的 理论 意义 。 同 时 ,， 随 着 人 工 智能 (AD 和 虚拟 现实 技术 (VR) 的 发 展 ， 虚 拟 销售 代理 在 网 络 购 
物 中 的 使 用 将 越 来 越 普遍 (Cassell et al., 2000)。 在 购物 网 站 中 使 用 虚拟 销售 代理 ， 有 助 于 弥补 传统 购物 网 
站 中 缺少 社会 线索 和 人 际 互动 的 缺陷 , 这 对 消费 者 的 购物 过 程 感知 体验 和 购物 意向 有 积极 的 影响 
(Holzwarth et al., 2006)。 因 此 ,对 虚拟 销售 代理 拟人 效应 的 研究 具有 重要 的 应 用 价值 。 理 论 意义 与 应 用 
价值 必 将 推动 理论 研究 的 深入 。 尽 管 目前 关于 拟人 效应 的 理论 基础 ,发 生 的 内 在 机 制 ， 以 及 影响 因素 得 
到 了 大 量 研究 , 并 取得 了 许多 有 价值 的 研究 成 果 , 但 仍 存在 一 些 不 足 之 处 , 未 来 仍 有 必要 进行 进一步 的 
深入 研究 。 


6.1 探讨 拟人 效应 的 神经 生理 基础 

人 类 是 否 会 将 虚拟 销售 代理 视 为 真实 的 人 ,并 与 之 进行 交流 和 互动 是 虚拟 销售 代理 拟人 效应 发 生 
的 基础 。 目 前 的 理论 均 认为 , 虚拟 销售 代理 的 类 人 化 特征 或 社会 线索 能 够 诱发 消费 者 的 社会 性 感知 ,使 
其 将 虚拟 销售 代理 视 为 社会 成 员 ， 当 作 真 实 人 物 做 出 反应 , 产生 了 与 之 共 在 的 体验 , 并 做 出 和 人 类 交流 
中 相似 的 社会 性 反应 。 并 且 实 证 研究 也 支持 了 这 种 观点 。 但 是 , 目前 大 部 分 的 研究 主要 依靠 主观 问卷 的 
方式 对 虚拟 销售 代理 带 来 的 社会 性 感知 进行 测量 , 这 种 测量 方式 的 结果 不 够 客观 和 稳定 。 但 也 有 少量 而 
究 通过 认 知 神经 的 手段 证 实 了 上 述 理论 , 即 虚拟 代理 会 被 看 作 一 个 真实 的 社会 人 物 。 如 有 研究 者 通过 
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fMRI 研究 发 现 , 观看 虚拟 人 物 的 面部 表情 会 激活 与 人 人 交互 相同 的 脑 区 (Schilbach et al., 2006)。 对 虚拟 
教学 代理 的 眼 动 研究 结果 发 现 , 学 习 者 在 注视 教学 代理 时 ， 更 多 注视 教学 代理 的 鼻子 部 分 Louwerse et 
al., 2009)。 这 与 真实 环境 中 人 与 人 的 交流 模式 是 一 致 的 。 因 此 , 未 来 研究 可 以 尝试 采用 类 似 技术 , 通过 
对 比 消费 者 在 有 无 虚拟 销售 代理 条 件 下 的 脑 区 激活 来 验证 加 入 销售 代理 是 否 会 引起 消费 者 的 社会 性 反 
应 。 


6.2 ”拓展 拟人 效应 的 影响 因素 


目前 关于 虚拟 销售 代理 拟人 效应 影响 因素 的 研究 大 部 分 关注 的 是 虚拟 销售 代理 自身 的 特征 , 但 关 
于 消费 者 因素 和 行业 环境 因素 的 研究 还 较为 有 限 。 事实 上 , 有 众多 个 体 因素 可 能 会 调节 虚拟 销售 代理 拟 
人 效应 的 发 生 。 如 已 有 研究 表明 , 个 体形 成 准 社会 关系 的 倾向 (tendency to form parasocial relationship) 对 
个 体 在 与 非 人 类 交往 对 象 (如 机 器 人 ) 的 交互 中 产生 社会 临场 感 和 社会 性 反应 有 重要 影响 (Lee et al., 2006); 
> 个 体 的 依存 型 自我 建构 水 平 会 影响 用 户 与 化 身 准 社会 交互 关系 的 亲密 程度 (Jin & Park, 2009). 54h, 47 
> 业 和 服务 环境 也 会 对 拟人 效应 产生 影响 , 如 虚拟 销售 代理 的 享乐 与 实用 价值 对 不 同行 业 和 服务 环境 的 
重要 性 会 有 所 不 同 ,客户 社会 化 进程 就 可 能 会 因此 不 同 (K6hler, Rohm, de Ruyter, & Wetzels, 2011)。 因 此 ， 
未 来 研究 可 加 大 消费 者 因素 和 行业 环境 因素 方面 的 研究 。 


6.3 ”重视 拟人 效应 影响 因素 之 间 的 交互 作用 


目前 关于 虚拟 销售 代理 拟人 效应 影响 因素 的 研究 更 多 的 是 探讨 单一 因素 的 影响 ,而 忽略 了 不 同 影 
响 因 素 之 间 的 交互 效应 。 事 实 上 ,虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 不 仅 与 其 自身 特征 有 关 ， 还 会 同时 受到 其 他 
因素 的 影响 。 有 研究 者 认为 , 企业 在 开发 虚拟 销售 代理 时 必须 确保 各 种 要 素 的 内 部 协调 ， 如 虚拟 销售 代 
理 的 设计 应 该 准确 反映 企业 的 形象 , 与 目标 用 户 的 个 人 资料 相符 。 因 此 ,虚拟 销售 代理 设计 者 和 使 用 这 
种 技术 的 公司 需要 协作 。 随 着 虚拟 代理 的 使 用 在 未 来 变 得 更 加 复杂 , 应 加 强 不 同 影 响 因 素 之 间 交 互 效 应 
的 研究 ,这 将 能 够 为 设计 更 加 合理 有 效 的 虚拟 销售 代理 提供 理论 指导 。 
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6.4 ”加 强 对 个 性 化 定制 虚拟 销售 代理 的 研究 


受制 于 当前 的 技术 , 目前 所 使 用 的 虚拟 销售 代理 大 部 分 采用 统一 的 模式 (one-size-fits-al]) 与 消费 者 
进行 互动 , 如 为 消费 者 提供 的 服务 或 问题 的 回答 都 是 相同 的 。 但 事实 上 , 不 同性 别 、 专 业 知 识 背景 和 动 
机 的 消费 者 在 需求 和 关注 的 问题 方面 都 是 不 同 的 。 为 每 一 位 消费 者 提供 个 性 化 的 服务 对 其 在 线 购 物体 验 
会 有 更 积极 的 影响 。 随 着 人 工 智能 和 大 数据 技术 的 发 展 , 虚拟 销售 代理 对 消费 者 和 销售 环境 有 更 高 的 敏 
感性 和 匹配 性 , 可 根据 所 收集 到 的 消费 者 的 信息 ,为 每 一 位 消费 者 提供 更 加 智能 化 、 个 性 化 定制 的 服务 
(Pentina & Taylor, 2010)。 这 种 新 的 发 展会 对 虚拟 销售 代理 的 拟人 效应 产生 何 种 影响 ， 目 前 研究 还 很 少 探 
讨 。 因 此 , 未 来 研究 应 关注 这 些 对 虚拟 销售 代理 拟人 效应 产生 新 影响 的 问题 。 


6.5 ”探讨 虚拟 销售 代理 的 消极 影响 
目前 关于 虚拟 销售 代理 影响 效应 的 研究 基本 上 一 致 认为 在 购物 网 站 中 使 用 虚拟 销售 代理 将 带 来 积 


极 影响 ,如 良好 的 购物 体验 ,改善 消费 者 的 态度 ,促进 其 购物 意向 。 但 也 有 研究 者 认为 ， 虚 拟 销售 代理 的 
存在 可 能 对 消费 者 并 不 会 有 太 大 影响 ,甚至 会 有 消极 影响 。 在 多 媒体 学 习 中 , 有 研究 者 在 认 知 负荷 理论 
的 基础 上 提出 了 干扰 理论 (Moreno, Mayer, Spires, & Lester, 2001), 认为 教学 代理 会 干扰 学 习 者 对 核心 学 
习 内 容 的 加 工 , 阻碍 学 习 效 果 。 目 前 虚拟 销售 代理 效应 的 研究 多 采用 事后 主观 问卷 的 方法 , 无 法 准确 记 
录 被 试 的 体验 过 程 。 因 此 , 在 网 络 购物 中 ,销售 代理 的 存在 是 否 也 会 带 来 消极 影响 , 这 一 问题 目前 还 没 
得 到 直接 证 实 。 因 此 , 未 来 研究 也 应 关注 虚拟 销售 代理 对 网 络 购物 可 能 带 来 的 消极 影响 ,从 而 为 避免 


消极 影响 提供 理论 指导 。 


6.6 ”探讨 不 利于 虚拟 销售 代理 使 用 的 障碍 


尽管 已 有 研究 证 实 了 虚拟 销售 代理 的 优势 , 但 在 实际 应 用 中 , 消费 者 使 用 虚拟 销售 代理 的 比例 并 不 
是 很 高 。 有 研究 者 认为 这 可 能 是 由 于 在 使 用 虚拟 销售 代理 的 过 程 中 还 存在 许多 障碍 , 如 关于 信息 、 系 统 
和 服务 信念 等 方面 的 使 用 障碍 (Cenfetelli, 2004)， 以 及 提供 的 信息 有 限 、 反 应 过 慢 、 交 互 界面 不 够 友好 等 
原因 (Montgomery, Hosanagar, Krishnan, & Clay, 2004)， 这 些 使 用 障碍 的 存在 不 利于 充分 发 挥 虚 拟 销售 代 
理 的 功能 。 因 此 , 未 来 应 关注 并 研究 那些 对 消费 者 体验 产生 不 利 影响 ,以 及 不 利于 虚拟 销售 代理 使 用 的 
障碍 性 因素 ， 从 而 有 效 解决 虚拟 销售 代理 使 用 中 的 障碍 。 
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Abstract: Virtual sales agents (VSA) on e-commerce and online retail Web sites, representing animated embodiments that 
respond to users through verbal and non-verbal communication, most often serve a search support function by presenting product 
and service information, or a basic decision support function. Recent researches have demonstrated the persona effect of VSA, 
that is the integration of social cues (i.e., cues based on humanlike sales agents) into retail Web sites may heighten the perception 
of employee presence and feeling of being served, which thus enhance consumers’ online shopping experiences. Theories related 
with the persona effect of virtual sales agent hold different points. The persona effect of VSA could be influenced by the VSA’s 
characteristics, consumer factors and product factors. Its mechanism includes social presence, sense of personalization, perceived 
social support, trust and perceived risk. On this basis, we point out the future research direction. 
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